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Curso académico: 2018/2019

Identificacion y caracteristicas de la asignatura

Cédigo 500079 Cednes 16
Denominacion DIRECCION COMERCIAL II: ESTRATEGIAS Y PLANES DE MARKETING
Denominacion MARKETING MANAGEMENT II: MARKETING STRATEGIES AND PLANS
(Inglés)
Titulaciones GRADO DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
Centro Facultad de Estudios Empresariales y Turismo.
Semestre 7° | Caracter | Optativa
Modulo 9 (Optativo)
Materia Gestion Empresarial y del Entorno
Profesor/es
Nombre Despacho Correo-e Pagina web
Carlos Campos Lopez No ccampos@unex.es
Area de Organizacion de Empresas

conocimiento

Departamento | Direccién de Empresas y Sociologia

Profesor Carlos Campos Lopez

coordinador
(si hay mas de uno)

Objetivos/Competencias

COMPETENCIAS BASICAS Y GENERALES

CG2 - Capacidad para aportar racionalidad al analisis y a la descripcidn de cualquier aspecto de la
realidad empresarial.

CG1 - Capacidad para identificar y anticipar problemas empresariales relevantes, en el ambito
privado y/o en el publico.

CG3 - Capacidad para aplicar al analisis de los problemas empresariales criterios profesionales
basados en el manejo de instrumentos técnicos.

CG4 - Capacidad para el disefio, gestion y redaccion de proyectos de caracter empresarial y para
emitir informes de asesoramiento sobre situaciones concretas de la empresa.

CG5 - Capacidad para integrarse en la gestion empresarial.

CB1 - Que los estudiantes hayan demostrado poseer y comprender conocimientos en un area de
estudio que parte de la base de la educacién secundaria general, y se suele encontrar a un nivel
gue, si bien se apoya en libros de texto avanzados, incluye también algunos aspectos que implican
conocimientos procedentes de la vanguardia de su campo de estudio

CB2 - Que los estudiantes sepan aplicar sus conocimientos a su trabajo o vocacién de una forma
profesional y posean las competencias que suelen demostrarse por medio de la elaboraciéon y
defensa de argumentos y la resolucion de problemas dentro de su area de estudio

CB3 - Que los estudiantes tengan la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes
(normalmente dentro de su area de estudio) para emitir juicios que incluyan una reflexién sobre
temas relevantes de indole social, cientifica o ética

CB4 - Que los estudiantes puedan transmitir informacién, ideas, problemas y soluciones a un
publico tanto especializado como no especializado
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CB5 - Que los estudiantes hayan desarrollado aquellas habilidades de aprendizaje necesarias para
emprender estudios posteriores con un alto grado de autonomia

COMPETENCIAS TRANSVERSALES

CT3 - Comunicacion oral y escrita en la lengua nativa

CT4 - Comunicacion oral y escrita de una lengua extranjera

CT5 - Conocimientos de informatica y dominio de las TIC relativos al ambito de estudio
CT6 - Habilidad para analizar y buscar informacion proveniente de fuentes diversas
CT7 - Capacidad para la resolucion de problemas

CT1 - Capacidad de gestidn, analisis y sintesis

CT9 - Capacidad para trabajar en equipo

CT10 - Trabajo en un equipo de caracter interdisciplinar

CT11 - Trabajo en un contexto internacional

CT12 - Habilidad en las relaciones personales

CT13 - Capacidad para trabajar en entornos diversos y multiculturales
CT8 - Capacidad de tomar decisiones

CT14 - Capacidad critica y autocritica

CT15 - Compromiso ético en el trabajo

CT16 - Trabajar en entornos de presion

CT17 - Capacidad de aprendizaje autonomo

CT18 - Capacidad de adaptacion a nuevas situaciones

CT19 - Creatividad

CT20 - Liderazgo

CT21 - Iniciativa y espiritu emprendedor

CT22 - Motivacion y compromiso por la calidad

CT23 - Sensibilidad hacia temas medioambientales y sociales

COMPETENCIAS ESPECIFICAS
CGEES8: Conocimiento y dominio de modelos de analisis y herramientas para realizar diagnosticos
estratégicos de las organizaciones y proponer estrategias alternativas.

Resultados del aprendizaje

El alumnado adquirird una especializacion que le permitira desarrollar una carrera profesional futura con
autonomia y capacidad. En lo que respecta a asimilacion de contenidos, el alumnado habra de interiorizar el
servicio al cliente como imperativo en una economia como la actual. Habra de asimilar ademas como todo el
mundo participa de la economia de servicios, asi como la exigencia que ello conlleva, con un muy necesario
cambio de paradigma: de producto a experiencias mas producto. Conocera asimismo las opciones estratégicas
de marketing mas recomendables para las empresas.

Temas y contenidos

Breve descripcion del contenido

El servicio al cliente como imperativo. Todo el mundo esta en los servicios. Concepto de productividad en
servicios. Concepto y naturaleza de los servicios. Propuestas de gestidn de servicios. Elaboracidn de planes
de calidad de servicio. Gestidon del servicio como producto. Contingencias y estrategias de marketing en
contextos de servicios.
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Temario de la asignatura

TEMA 1. EL IMPERATIVO DE SERVIR AL CLIENTE EN EL MARKETING ESTRATEGICO
1.- La economia en contextos de servicios.

2.- El sector oculto de servicios y el sector oficial en contextos de servicios.

3.- Todo el mundo participa de la economia de servicios. Cambio de paradigma: de producto a experiencias mas
producto.

4.- Una aproximacion general a la direccion y marketing estratégico en contextos de servicios.

5.- La problematica de la productividad en contextos de servicios.

6. - La tecnologia como instrumento de la produccion. Economias de escala y de alcance.

7.- La eficiencia interna y la eficiencia externa: el circulo vicioso.

8.- Mejora simultanea de la productividad y la calidad.

9.- Los contextos de servicios y la ecuacion de los beneficios.

10.- Opciones estratégicas de marketing. Concepto de estrategia y dimensiones.

TEMA 2. CONCEPTO Y NATURALEZA DE LOS SERVICIOS COMO PRODUCTOS:
PLANES DE MARKETING

1.- Naturaleza y y diversidad en contextos de servicios: la necesidad de clasificarlos.

3.- Dimensiones de la calidad en contextos de servicios: el qué y el cdmo.

4.- Un marco para la gestion de la calidad en contextos de servicios.

5.- Modelo conceptual de la calidad en contextos de servicios: el modelo de analisis de las deficiencias.
6.- El sistema de “Servuccion”: principios y elementos fundamentales.

7.- Gestidn y marketing por procesos versus gestion por areas de actividad.

TEMA 3. LA GESTION DEL SERVICIO COMO UN PRODUCTO: ELABORACION DE UN
PLAN DE MARKETING

1.- El servicio como producto.

2.- El paquete basico de servicios.

3.- La oferta de servicios incrementada. Revision y analisis de las 4P's (producto, precio, distribucion y
comunicacion). Accesibilidad, interacciones y participacion del cliente.

4.- La gestidn de la imagen y la comunicacién en la oferta del servicio.

TEMA 4. GESTION TOTAL DE LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION Y LA IMAGEN
1.- Introduccién.

2.- Objetivos de comunicacion en los servicios.

3.- La comunicacion en los servicios: Una comunicacion total.
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4.- Principios y tipos de comunicacion.
5.- El circulo de comunicacion.

ACTIVIDADES FORMATIVAS

Horas de trabajo del alumno por tema Horas presenciales Actividades de Horas no
seguimiento presenciales
TEMA TOTAL Grupo Seminario Tutorias Estudio Personal
Grande Laboratorio Programadas

1 41 12 4 25

2 35 11 4 20

3 40 11 4 25

4 34 11 3 20
TOTAL 150 45 15 90

GG: Grupo Grande (50 estudiantes).

SL: Seminario/Laboratorio (practicas clinicas hospitalarias = 7 estudiantes; practicas laboratorio o
campo = 15; practicas sala ordenador o laboratorio de idiomas = 30, clases problemas o seminarios
0 casos practicos = 40).

Metodologia de trabajo y Actividades

Se recurrird a la metodologia de aprendizaje activo (clase interactiva) y al método de aprendizaje
inductivo. La imparticion de los contenidos tedricos se vera reforzada con la referencia y exposicion
permanente de casos y ejemplos practicos extraidos de la realidad. Se hara uso en ocasiones de material
audiovisual a la hora de aclarar e ilustrar determinados conceptos del temario. Se recurrird asimismo a
internet donde el alumnado conocera las fuentes de informacién mas destacadas asi como sera expuesto
a experiencias practicas de servicios de la mas variada tipologia.

Comentar asimismo que en cuanto a la filosofia de la imparticiéon y evaluacién de esta asignatura, amén
del concepto de desorientacion fructifera tan caracteristico de los socidlogos y el concepto de prosumidor
de Alvin Toffler aplicado al estudiante (estudiantes como prosumidores de la experiencia de ensefanza-
aprendizaje), tendremos muy cuenta los mensajes transmitidos en una serie de articulos como los que
aparecen referenciados a continuacion:

- “La mayoria de universidades del mundo van a desaparecer”. Entrevista David Roberts. El Pais, 25
octubre 2016.
"Los programas académicos cerrados y la acreditaciéon ya no tienen sentido porgue en los cinco anos que
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suele durar los grados los conocimientos se quedan obsoletos. Nosotros no ofrecemos grados ni créditos
porque el contenido que enseflamos cambia cada afio... La idea de aprender mucho, solo por si algin
dia hace falta, es absurda. Quizas deberiamos sustituir la idea de educacién por la de aprendizaje y
permitir que la gente aprenda en tiempo real, segin sus necesidades. El verdadero proposito de la
escuela deberia ser crear curiosidad, gente hambrienta de aprender, ahi es donde los profesores tienen
que ser buenos. Las habilidades emocionales van a jugar un papel muy importante en la nueva
economia”.

- “El profesor ya no lo sabe todo” El Periddico de Catalunya, 3 abril 2017.

“En un momento en que el acceso a la informacion es tan rapido y tan amplio, a los maestros les toca
trabajar aspectos como la activacion de los potenciales humanos, lo que implica estimular el sentido
comun, el espiritu critico, la capacidad de analisis... Los docentes han de ensefiar, cada vez mas, a que
sus alumnos desarrollen el sentido critico y sepan distinguir entre lo cierto y lo falso” (Daniel Wilson,
director del Project Zero de la Escuela de Educacién de la Universidad de Harvard).

- "Muchas universidades van a cerrar, porque no hacen falta”. Entrevista a Dan Levy, profesor e
investigador de Politicas Publicas en la Universidad de Harvard. La Vanguardia, 7 septiembre 2017.

"“Yo he descubierto, como muchos de mis colegas en Harvard, que los alumnos deben de llegar a clase
con los contenidos ya trabajados... Luego los personalizamos. Los profesores que sélo suelten su
discurso estan perdidos”.

- Mueller, P. A. y Oppenheimer, D. M. (2014). "The Pen Is Mightier Than the Keyboard. Advantages of
Longhand Over Laptop Note Taking". Psychological Science, 23 abril.

“Tomar notas en los portatiles mas que a escribiendo a mano es cada vez mas comin. Muchos
investigadores han sugerido que tomar notas en el portatil es menos eficaz para el aprendizaje que las
notas escribiendo a mano. Previos estudios se han centrado principalmente en la capacidad de los
estudiantes para la multitarea y la distraccion cuando se utilizan portatiles. La presente investigacién
sugiere que incluso cuando los portatiles son utilizados Unicamente para tomar notas, puede afectar
incluso al aprendizaje debido a que su uso resulta en un procesamiento mas superficial. En tres estudios,
hemos encontrado que los estudiantes que tomaron notas en portatiles se desempefiaron peor en
cuestiones conceptuales que los estudiantes tomando notas escribiendo a mano. Nosotros mostramos
gue mientras que tomar mas notas puede ser beneficioso, la tendencia de los que toman notas en el
portatil para transcribir palabra por palabra, literalmente, mas que procesar la informacion vy
reestructurarla en sus propias palabras es perjudicial para el aprendizaje".

- "Attention, Students: Put Your Laptops Away". Association for Psychological Science. 19 abril 2016.

"A medida que los portatiles son mas pequefios y mas ubicuos, y con la llegada de las tablets, la idea de
tomar notas a mano parece simplemente pasada de moda para muchos estudiantes de hoy. Teclear tus
notas es mas rapido... Pero resulta que todavia ventajas de hacer las cosas al viejo estilo... La
investigacién muestra que los portatiles y las tablets tienen una tendencia a distraer. Es facil hacer click
sobre Facebook en esa aburrida clase. Y un estudio ha mostrado que el hecho de tengas que ser mas
lento cuando tomas notas a mano es lo que lo hace mas Uutil a largo plazo".

- "¢ Escribir o teclear para coger notas? Esa es la cuestion". Microsoft Noticias, 15 septiembre 2017.

"Un estudio de dos investigadores de la Universidad Noruega de Ciencias & Tecnologia (NTNU) sobre el
funcionamiento del cerebro demuestra que coger notas a mano o con un lapiz digital es la mejor
herramienta para el aprendizaje... Los resultados del estudio fueron validados por otros miembros de la
comunidad cientifica en el mismo campo, a través de una rigurosa evaluacion -que termind a finales de
mayo de este ano- sobre los hallazgos, metodologia y conclusiones de la investigacion, lo que permitié
su reciente publicacién en el prestigioso periddico “Frontiers in Psychology”... Los cientificos fueron
capaces de demostrar que el movimiento del lapiz digital implica a distintos sentidos y produce
resultados en una actividad neural diferente que afecta a los niveles mas altos del procesamiento
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cognitivo y el aprendizaje. Esta investigacion pionera proporciona la primera evidencia electrofisica de
que el cerebro se comporta de manera diferente cuando se escribe o dibuja con un lapiz digital, frente a
cuando se escribe en un teclado. Los cientificos concluyeron que las experiencias sensoriales-motrices
ricas parecen facilitar el aprendizaje o, dicho de otro modo, que es el movimiento fisico del lapiz lo que
marca la diferencia".

- Por no obviar, aquella reflexion de Howard Hendricks: “Nunca hagas algo por un estudiante que sea
capaz de hacerlo por si mismo. Si lo haces, le haras un lisiado educacional ... un parapléjico pedagdgico.”
("Never do anything for a student that he is capable of doing for himself. If you do you, you'll make him
an educational cripple...a pedagogical paraplegic”

).

Medios y Recursos didacticos

1. Medios y recursos impresos: documentos digitales, manuales, revistas, periodicos, etc.
2. Medios y recursos audiovisuales: diapositivas, videos, ..
3. Medios y recursos virtuales: paginas web, campus virtual, etc.

Sistemas de evaluacion

a) El examen constara de una prueba final, dirigida a valorar la comprensién y relacién de los conceptos
tedricos. La ponderacion sera del 80% sobre la calificacion final (8 sobre 10).

Para considerar superado el examen debera obtenerse como minimo un 5 en el examen.

b) Ademas de esta prueba, se tendra en cuenta la asistencia a clase, siendo la ponderacion del 10% sobre
la calificacion final (1 sobre 10). Para ello habra de asistir al 75% de las clases. Obviamente, no bastara
con la mera asistencia pasiva. Se considerara la participacion activa en clase, formulando cuestiones que
contribuyan a dinamizar la clase y respondiendo adecuadamente a las preguntas del profesor. También
obviamente, en modo alguno el alumnado podra estar consultando material o apuntes de otra asignatura.
Si asi fuera, no se le computaria la asistencia de dicho dia.

c) Se realizard un trabajo de un caso practico. La ponderaciéon de este apartado serd del 10% sobre la
calificacion final (1 sobre 10).

Eso si, se subraya que para que sean tenidas en cuenta las calificaciones correspondientes a la realizacion
de las tareas y practicas asi como de asistencia a clase sera necesario obtener como minimo un 5 en el
examen. Para aprobar la asignatura se requiere obtener la calificacion final de 5, teniendo en cuenta la
nota del examen y de los otros apartados.

Como se dispone en la normativa de la universidad, el alumnado podra optar en todas las convocatorias
por una prueba final de caracter global alternativa a la evaluacion continua, de manera que la superacion
de ésta (calificacion minima de 5) suponga la superacion de la asignatura. La eleccion entre el sistema de
evaluacion continua o el sistema de evaluacion con una Unica prueba final de caracter global corresponde
al estudiante durante las tres primeras semanas de cada semestre. La eleccién habra de ser comunicada
al profesor responsable de la asignatura por escrito firmado por el alumnado.
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Recordar finalmente, como igualmente establece la normativa de la universidad, se considerara como no
presentados a aquellos estudiantes que no hayan entregado mas del veinte por ciento de las actividades
de evaluacion continua de una asignatura y no se presenten a la prueba final, y a los que no se presenten
a las pruebas finales cuando sean Unicas.
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Horario de tutorias

Se publicaran a principio del curso en la pagina web del Centro, y también podran consultarse en la puerta del despacho de
los profesores.
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Recomendaciones para el estudio

De todo punto recomendable elaborar apuntes personales a partir de los contenidos expuestos en clase, realizar
un seguimiento diario de la asignatura, con asistencia a clase y consulta de dudas en horarios de tutorias.
Compensa ademas participar activamente en el desarrollo de las clases. En definitiva, la implicacion diaria del
alumno con la asignatura, ahora mas que nunca, es fundamental para lograr las competencias que se requieren.
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